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U ovom radu je predstavljen koncept subliminalnog oglašavanja, uporabe i 
korištenja, u promociji poduzeća i korporacija, glazbe i animiranih filmova za djecu. 
Kroz stoljeća istraživanja i testiranja dokazano je kako se može utjecati na gotovo 
svako područje života čovjeka. Subliminalne poruke imaju moć utjecaja na ljudske 
osjećaje, ponašanje, pa čak i misli bez svjesnog znanja osobe na koju utječu. Najčešće se 
poruke sakrivenog značenja umeću u pozadinu slike putem ozvučenja niskog intenziteta, 
drugačijeg osvjetljenja ili kao pozadinski zvuk. Danas se svaka vrsta skrivenog 
oglašavanja proširila na filmsku i glazbenu industriju, prodaju, promidžbu i izgled 
proizvoda, u trgovinama, supermarketima, a nalazi se i u animiranim filmovima za djecu. 
Zbog velike prisutnosti masovnih medija, ubrzanog rasta tehnologije, te novih načina 
promoviranja i oglašavanja, veći je utjecaj subliminalnih poruka. 
Rezultati dostupnih istraživanja pokazala su velik utjecaj subliminalnih poruka na 
potrošače i korisnike u donošenju odluka, pri čemu se još više aktivno radi na provedbi 
istih. Subliminalne poruke različita poduzeća i korporacije, koriste u marketingu s ciljem 
kontroliranja potrošača i njihove potrošnje. Potrošači nisu svjesni što se sve krije iza 
promocije proizvoda, te ne shvaćaju kako im je nesvjesno nametnuta želja za nekim 
proizvodom. Oglasi, plakati, slogani, slike, video zapisi i dr., koriste se, osim u 
promocijske svrhe, i kao alat za lakše ubacivanje subliminalnih poruka. Navedeni 
primjeri u ovom radu dokaz su postojanja subliminalnih poruka u marketingu poduzeća, 
sloganu tvrtke, glazbi, te animiranim filmovima za djecu. 
Dio istraživača ipak tvrdi kako ne postoje skrivene poruke, te kako je to samo mit, 
dok se manji postotak istraživača aktivno bavi otkrivanjem i dokazivanjem istih. 
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1. UVOD 
Živimo u vremenu kada tehnologija i znanost napreduju brzinom svjetlosti. Moglo bi se 
reći da gotovo svaki čovjek posjeduje jedan elektronički uređaj putem kojeg može doći 
do informacija koje ga zanimaju u bilo kojem trenutku. Medij i televizija iz dana u dan 
imaju sve veći utjecaj na društvo, bilo pozitivno ili negativno, jer velik dio stanovništva 
slijepo vjeruje informacijama koje se prikazuju. Još je od grčkih filozofa utvrđeno kako 
podsvjesni stimulansi mogu utjecati na svijest čovjeka. Od nastanka obrazovnih ustanova, 
razvijanja tajnih društava, do posebnih vladinih projekata razvio se koncept 
“programiranja” i usmjeravnja stanovništva. Razvijanjem tehnologije i masovnih medija, 
omogućeno je lakše upravljanje i objavljivanje sadržaja koje ljudska svijest ne može 
prepoznati. Subliminalne poruke kakve danas postoje su skrivene poruke, simboli, slike 
ili riječi namijenjeni podsvijesti. 
Svaki proizvod ili usluga koju proizvođač stavi na tržište, prolazi kroz određene faze i 
procese koji se pomno planiraju, analiziraju, statistički obrađuju, te koje nose neku 
vrijednost potrošačima ne bi li dobili ono što žele. Oglašavanje proizvoda i usluga se 
razvija i unapređuje svakim danom sve više. Stručnjaci zaduženi za oglašavanje i 
promociju proizvoda imaju zadatak osmisliti nešto drugačije i kreativno kako bi se 
određeni proizvod istaknuo među ostalima. Konkurencija je u 21. stoljeću postala velika, 
pa je stoga sve teže prodati ono što se proizvodi. Proizvođači, tvrtke i kompanije ulažu 
ogromna financijska sredstva u oglašavanje i promidžbu ne bi li dobrim oglašavanjem 
uspjeli povećati prodaju proizvoda na tržištu. 
Kada je otkriveno koliko se može upravljati ljudskim umom, mislima, svijesti i 
podsvijesti, tada to postaje glavni alat upravljanja ljudima, onim što žele, vole i kupuju. 
Drugi naziv za to su subliminalne poruke. Koristeći se tim “moćnim” alatom, kompanije 
uspijevaju povećati prodaju i uvjeriti potrošače u informacije koje ne moraju nužno biti 
istinite. Subliminalne poruke prisutne su u gotovo svakoj vrsti marketinga, oglašavanja, 
filmskoj industriji, te u novije vrijeme i glazbenoj industriji. 
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2. Marketing usmjeren na potrošača 
Promocija proizvoda ili marke nije samo stvar prestiža nego i uspješan način utjecanja na 
ciljanu skupinu potrošača. Marketing je smatran univerzalnom vještinom, koja je usko 
povezana s psihologijom. Time na efikasan način svakodnevno uvjerava kupce na kupnju 
proizvoda s naznakom da je baš taj proizvod nešto što će najbolje zadovoljiti potrošačeve 
potrebe. Detaljno analiziranje tržišta, točnije potrošača omogućilo je tvrtkama 
prikupljanje informacija potrebnih za buduće poslovanje. 
Prikupljenim podacima tvrtke raspolažu u korist sebi i potrebama korporacije, a veoma 
malo u korist samog potrošača. Iako danas uspješnost menadžmenta više nego ikada ovisi 
o usklađivanju svih aspekata poslova proizvodnje, promidžbe, poslijeprodajnih usluga i 
tako dalje, sve do zadovoljenja potreba potrošača, a upravo to je bit usmjerenosti prema 
potrošaču koja predstavlja integrativni pristup vođenju poslovanja. (Matešić, (2006) 
prema Foxall i sur.(1994)). Potrošačima se jasno nameće stil života, kontroliran modernim 
standardima, koji se svakodnevno mijenjaju i čine stanovništvo nesretnim i nezadovoljnim 
njihovim postojećim životima. 
Subliminalne poruke vidljive su na svakom koraku. Najsuvremeniji primjer upravo je 
isticanje popularnih osoba u medijskom svijetu, koje svojim stilom, naglašenim bojama, 
pokretima, načinom života stvaraju neki standard društvenog poimanja “savršenosti”. 
Razvitkom tehnologije potrošači sve više žive u virtualnom svijetu mobilnih uređaja, 
tableta i sl., i unatoč tome što takva tehnologija omogućuje lakši život, zapravo je prepuna 
skrivenog utjecaja na život pojedinca. Nameće se gotovo svaki segment života, od odluka 
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Opažanje ili percepcija 
Za razumijevanje cijelog koncepta subliminalnih poruka, potrebno je shvatiti što je to 
percepcija, te kakva je međusobna povezanost opažanja i subliminalnih poruka. 
Percepcija (lat. percipere – usvojiti) predstavlja proces stvaranja predodžbe o nekoj pojavi, 
događaju ili objektu iz čovjekove okoline. Taj se proces može odvijati u dva smjera. U 
smjeru „od dna prema vrhu“ mozak obrađuje jednostavnije informacije pristigle iz 
različitih osjetnih organa (npr. oblik, boja, tekstura nekog predmeta i sl.) te ih organizira 
u određenu smislenu cjelinu. Suprotni smjer obrade informacija, „od vrha prema dnu“, 
polazi od prethodnog znanja o svijetu, zatim od očekivanja, naučenih koncepata i sl., na 
temelju kojih osoba stvara predodžbu o pojedinačnim elementima predmeta percepcije. 
Za optimalan razvoj percepcije, a potom i intelekta, nužno je uredno funkcioniranje svih 
osjetila, uredno funkcioniranje živčanih putova kojima pristižu informacije iz osjetila u 
odgovorne centre u mozgu, te međusobna povezanost različitih dijelova mozga važnih za 
organizaciju i integraciju informacija pristiglih iz osjetila. 
(,http://www.istrazime.com/razvojna-psihologija/percepcija-kakodozivljavamo-svijet-
oko-sebe/ ) 
Percepcija je proces između spoznaje i podražaja. Dokazano je da potrošači najviše 
podražaja percipiraju kroz osjetilo vida i sluha. Svaki potrošač ima drugačiju percepciju, 
jer potrošači obraćaju pažnju i interpretiraju podražaje na temelju njihovih pogleda na 
svijet, te proizvoda i usluga koje kupuju svakodnevno. Informacije koje su izvedene i 
zaprimljene iz podražaja, spremaju se u pamćenje, te se dodaju postojećim stavovima i 
ponašanju. Cilj svakog proizvođača jest da potrošač primi i shvati poruku na zamišljen i 
očekivan način, kojim se osigurava uspješna interpretacija . 
Marke proizvoda su također visoko pozicionirane u umovima potrošača, te na temelju 
prethodnog saznanja, potrošači donose odluke o kupnji određene marke. Prestiž, odnosno 
status marke (je li ona zastarjela ili moderna, je li pri vrhu ili dnu ponude) često se određuje 
kroz izgled pakiranja i način prodaje proizvoda. Drugim riječima, slika koju potrošači 
imaju o nekoj marki proizvoda često proizlazi iz njihove percepcije te marke, stvorene na 
osnovi relativno malog broja podražaja. Međutim, te slike mogu oblikovati osnovu 
Anamaria Vidman Korištenje subliminalnih poruka u marketingu 
Međimursko veleučilište u Čakovcu 9 
odabira marke, vjernosti marki ili odluku o iskušavanju novog proizvoda. (Matešić,(2006) 
prema Foxall i sur.(1994)). 
3.1. Selekcija percepcije 
Svaki potrošač u našem gospodarstvenom sustavu svakodnevno je izložen 
„bombardiranju” stotinama poruka od kojih ga svaka nastoji informirati o nečemu, uvjeriti 
u nešto, poučiti ili promijeniti na neki način. (Matešić, (2006) prema Foxall i sur.(1994)). 
Poruke koje se dobivaju iz različitih izvora moguće je podijeliti, odbaciti ili automatski 
prihvatiti, jer percepcija ovisi i o točki gledišta. Ljudski mozak ne može odjednom obraditi 
sve primljene informacije, stoga će neke od njih biti svjesno primljene, dok će ostale ući 
u podsvijest. Potrošač ima sposobnost do neke mjere odabrati koje informacije želi 
primiti, a koje odbaciti. 
Drugu skupinu faktora o kojima ovisi hoće li poruka biti zamijećena ili ne, čine tzv. 
„faktori mogućnosti odgovora“. Mjera do koje su potrošači privučeni i ometeni drugim 
podražajima i količina ponavljanja primarne poruke također utječu na količinu pažnje koju 
joj pridaju. (Matešić, (2006) prema Foxall i sur.(1994)). Svaka osoba zasebno će drugačije 
percipirati infromacije. Subliminale poruke su osmišljene na način da ostaju neprimjetne, 
u suprotnom ne bi imale nikakav utjecaj. Upravo iz tog razloga su u cijeli koncept 
uključeni psiholozi, zajedno s marketinškim stručnjacima, koji osmišljavaju suptilne 
načine ubacivanja skrivenih poruka. 
3.2. Subliminalna percepcija 
Dostupni rezultati istraživanja s internetskih stranica koji su slučajno pušteni u javnost, 
dokazali su postojanje upravljanja percepcijom kod osoba. Subliminalna percepcija je 
proces koji se odvija ispod praga vida, sluha ili nekog drugog modaliteta. Ne dolazi do 
svijesti kod čovjeka, već ulazi u podsvijest, što znači da utječe na čovjekov um u 
donošenju odluka, razmišljanju i sl. (http://www.skole.hr/ucenici/ss?news_id=7521) 
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Skriveni sadržaji koji se nalaze u promidžbenim porukama, filmovima, glazbenim 
spotovima itd. ne dopiru odmah do čovjekove svijesti, već ostaju neprimjetni. 
Najčešće i istraživanjem najefektivnije su promidžbene poruke na televizijskim ekranima 
ili drugim medijski-tehnološkim uređajima. Osnovna ideja ovakvog oglašavanja svodi se 
na pretpostavku, budući da nisu svjesni prisutnosti oglasa, da potrošači mogu biti pod 
većim utjecajem poruke. (Matešić, (2006) prema Foxall i sur.(1994)). Ubacivanje 
subliminalnih poruka odvija se u najmanjim sekundama. 
Poruka može biti nečujna svjesnom umu, ali je percipirana na podsvjesnoj razini. 
3.3. Provedena istraživanja djelovanja subliminalne percepcije 
Dostupna istraživanja temeljena na ispitavanju djelovanja subliminalnih poruka 
provedena su u svrhu edukacije na sveučilištima. U Londonu na jednom sveučilištu 
osmišljena su tri eksperimenta, u kojima su ispitanicima ponuđene riječi podijeljene na 
emocionalne i neutralne. Utvrđeno je da mogućnost reagiranja na sitne znakove pomaže 
u izbjegavanju opasnosti. Ispitano je 50 osoba, kojima je na kompjuterskim ekranima 
puštena serija riječi, svaka u samo djeliću sekunde. Prikazane riječi su podijeljene na 
pozitivne, negativne i neutralne. Nakon svake riječi, ispitanici su odlučili koje kategorije 
je bila riječ. (http://m.metro-portal.rtl.hr/negativne-podsvjesne-poruke-utjecuna-ljudske-
reakcije/23047) 
Rezultati ispitivanja su pokazali kako svaka od osoba najbolje reagira na negativne riječi, 
te da su one bile najuočljivije. Ljudski mozak ne može tolikom brzinom svjesno uočiti 
veću količnu informacija. Negativne riječi su najprije vidljive, jer ljudska podsvijest 
snažnije percipira negativne znakove i znakove opasnosti. Time mozak štiti osobu od 
emocionalne povrede, pomaže u izbjegavanju opasnosti i gradi instinkt. 
(http://m.metro-portal.rtl.hr/negativne-podsvjesne-poruke-utjecu-na-
ljudskereakcije/23047)  
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4. Povijest razvoja subliminalnih poruka 
Povijest subliminalnih poruka seže daleko u prošlost. Upravljanje čovjekom i njegovom 
podsvijesti bila je prekretnica za proučavanje i daljnje istraživanje tog područja. Prvi 
znanstvenik koji se ozbiljno uhvatio mogućnosti subliminalnih poruka je bio doktor 
Edward Wheeler Scripture, ravnatelj odsjeka za psihologiju Sveučilišta Yale. 
(Martinović,2014.). On je razmatrao suptilno uvjeravanje putem skrivenih poruka, te je u 
svojoj knjizi Nova psihologija 1897.godine utvrdio buduće primjene i principe koji bi 
mogli biti ostvareni. Harry Levi Hollingworth, također psiholog, prva je osoba koja je 
savjetovala korištenje subliminalnih poruka u marketingu. Godine 1957. James Vicary, 
tada poznati istraživač tržišta, istraživao je emocionalni utjecaj na subjekte prilikom kojeg 
se prikazuju određene slike uz snažno treptanje očima. Eksperiment Invisible Commercial 
provodio je u jednom kinu u New Jerseyu punih šest tjedana. Naime, svakih pet sekundi 
trajanja filma „Piknik“ pojavljivao se natpis „Gladan? Jedi kokice. Pij Coca Colu.“ u 
trajanju od 0,003 sekunde. Prodaja kokica u toj kino dvorani porasla je za 58%, a prodaja 
Coca Cole za 18% u usporedbi s prodajom istih proizvoda u ostalim kino dvoranama. 
Subliminalne poruke nisu zaobišle ni radio. Radijska postaja „WAAF“ iz Chicaga 
emitirala je 1958. godine zvučne subliminalne poruke. Slično je činila i radijska postaja 
„KOL“ iz Seattlea koja je emitirala jedva čujne poruke snimljene ispod glazbe DJ-a, a 
jedna od njih je glasila „Što kažeš na šalicu kave?“. Zbog prevelike okruženosti medijima 
svih vrsta, lakše je upravljati i utjecati ljudskom podsvijesti, pa je stoga i spektar 
subliminalnih poruka velik. (Martinović, 2014.) 
Najstarije zabilježene subliminalne poruke odnosile su se na seks. To je najčešća i najviše 
korištena riječ u subliminalnim porukama. Učestalo subliminalno korištenje riječi “seks” 
objašnjava se na način da sugeriranje seksa potiče energiju kroz više aspekata, pa tako 
vjerojatno i želju za kupnjom reklamiranog proizvoda koji nesvjesno povezujemo s tim 
osjećajem. 
Atraktivne ženske figure jedan su od prvih subliminalnih znakova u marketingu. Kao 
primjer se navodi tvrtka W.Duke&Sons, koji su slike polugolih žena dodali na ambalažu 
kutija cigareta, te kroz pet godina postali jedna od najjačih duhanskih tvrtki. 
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(Martinović,2014.) Drugi najjači alat u subliminalnim porukama je novac, simbol moći i 
bogatstva. 
 
5. Subliminalne poruke 
Izraz subliminalno dolazi iz latinskog („sub“ i „limen“) što se doslovno može prevesti 
„ispod praga“, a upućuje na značenje izraza – informacija ispod razine naše percepcije 
odnosno izvan dosega našeg opažanja. Subliminalne poruke su dakle ispod praga svjesne 
percepcije. To su signali ili poruke najčešće umetnuti u drugi objekt s ciljem zaobilaženja 
normalnih granica opažanja. Subliminalne tehnike se pak odnose na bilo koji uređaj ili 
tehniku koja se koristi za prenošenje ili pokušaj prenošenja poruke osobama putem slike 
ili zvuka, vrlo kratke prirode, koji se ne mogu opaziti na 
normalnoj razni svijesti. (http://www.skole.hr/ucenici/ss?news_id=7521) 
U prevelikoj navali propagandnih poruka, plakata, informacija putem televizije, radija i 
interneta, ljudski mozak nesvjesno prima i subliminalne poruke koje su ubačene, a sve 
kako bi izazvale akciju ili reakciju kod čovjeka. Dvosmislenost je glavna tehnika 
marketinške kampanje, jer potrošači nikad neće odgonetnuti pravo značenje promidžbene 
poruke, logotipa ili bilo kakvog slogana, tj. slikovnog prikaza proizvoda. 
Porast broja interaktivnih uređaja, poput pametnih telefona i sličnih uređaja, će ometati 
pozornost potrošača, te će u nedostatku vremena i koncentracije, sve više odluka o kupnji 
donositi brzo i impulzivno. (https://www.adiva.hr/zdravlje/zanimljivosti/moze-linetko-
uspjesno-kontrolirati-nas-um-a-da-toga-nismo-ni-svjesni-508/) 
 
5.1. Seksualna tematika kao alat za privlačenje pažnje potrošača 
Cilj kupovine više nije prijeka potreba, stoga se seksualna tematika najčešće koristi kao 
alat za podsvjesnu manipulaciju. Utvrđeno je kako riječ seks i smrt, najviše zaokupljaju 
pažnju kod potrošača. Također promatrana je količina utjecaja na strahove i porive, na što 
je propaganda prvenstveno i usmjerena. (Martinović, 2014.) Ključno je, prilikom 
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osmišljavanja kampanje ciljati na tri polja seksualnosti: biološko, emocionalno i 
spiritualno. 
Prvo se ostvaruje simulacijom reproduktivnih mehanizama i utjecajem na hormone 
kupaca, drugo na poveznicu između spolova i osjećaj ljubavi, povjerenja i brige, a treće s 
poveznicom čitavog čovječanstva i svemira. Nakon što se to usvoji, okreće se kampanji 
koja može ići u smjeru seksualne nevinosti, nasilja vezanog uz seksualnost, dominaciju 
žena, osvajanje žena proizvodom, itd. (Martinović, 2014.) 
5.2. Primjeri subliminalnih poruka u promidžbenim porukama 
Ubacivanje subliminalnih poruka krenulo je od vremena kad se umjesto propagandnih 
poruka na televizijskim ekranima, oglašavalo putem novinske stranice. Najstariji primjer 
je oglas tvrtke DJ Flooring, za proizvodnju parketa. 
Optički reverzibilan i dvosmislen je slogan Laid by the best( Namještena od strane 
najboljih), kao i sama slika oglasa koja služi poigravanjem percepcijom. Ako se slika 
gleda iz drugačije perspektive, dobije se sasvim kontroverzna poruka sa zaključkom kako 
šampanjac nema neke povezanosti s parketom. Sličnim načinom oglašavanja, koristile su 
se banke, kreditne zadruge i sl. Izgled samog oglasa vidljiv je na slici 1., gdje je s lijeve 
strane prikazan oglas kakav je pušten u novine, a sa desne strane oglas sa subliminalnom 
porukom. 
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1.Subliminalna poruka u novinskom oglasu 
 
Izvor: https://twitter.com/daveperfect84/status/561250307439861761(30.7.2018.) 
Tvrtke koje proizvode i prodaju bezalkoholna i alkoholna pića, radi bolje prodaje također 
ubacuju subliminalne poruke u promidžbene poruke. Od poigravanja bocama u 
položajima duplog značenja, do ubacivanja riječi u kocke leda. U više navrata se spominje 
kako je najviše skrivenih slika i poruka za alkoholna i bezalkoholna pića upravo sakriveno 
u ledu. 
Može se jasno vidjeti položaj boca Heineken piva na slici broj 2., s lijeve strane, koje 
zapravo iz drugog kuta prikazuju dvije noge sa stražnjim dijelom tijela. S desne strane 
slike prikazana je čaša s ledom nedefiniranog pića. Subliminalna poruka se nalazi na ledu, 
oblikovanom na način da prikazuje siluetu nagog ženskog tijela. 
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2. Subliminalne poruke u oglašavanju alkoholnih i bezalkoholnih pića 
 
Izvor:http://studentski.hr/zabava/zanimljivosti/subliminalne-poruke-u-reklamama/(16.8.2018.) 
Marka duhanskih proizvoda “Marlboro” broji se kao jedan od najpoznatijih na tržištu. 
Ova tvrtka je u više navrata pokušala, te i dalje pokušava s ubacivanjem subliminalnih 
poruka u promociju cigareta. Jedan od kreativnih primjera je pokušaj ubacivanja izgleda 
kutije cigareta na automobil formule 1. 
Slika je izgledala kao bar-kod proizvoda, ali se jasnim približavanjem slike moglo uočiti 
kako se radi o pakiranju poznatih cigareta. Na slici broj 3. prikazan je navedeni primjer. 
Zbog prevelikog pritiska medija i javnosti, slika je uklonjena s automobila. Tvrtke 
Marlboro i Ferrari nikada nisu jasno i javno potvrdile činjenice. 
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3. Subliminalna poruka tvrtke Marlboro na automobilu Formule 1 
 
Izvor:https://twitter.com/unbranded_mcr/status/940182895225966593(16.8.2018.) 
Druga teorija koja se veže za cigarete “Marlboro” je upravo samo pakiranje proizvoda. 
Stručnjaci koji se bave proučavanjem i pronalaženjem subliminalnih poruka, došli su do 
zaključka na koji način je cijelo pakiranje osmišljeno. Potrošačima takva poruka nije bila 
jasno vidljiva, stoga se to može nazvati uspješnom subliminalnom porukom. Slika broj 4. 
prikazuje objašnjenje ove teorije. 
Na priloženoj slici broj pod rednim brojem #1 kutija cigareta okrenuta je naopako, pa se 
tako riječ Marlboro pretvara u izgovor orobl jew (horrible jew), tj. "užasan židov". Na 
slici broj 2 ako prekrijemo riječ "Marlboro" do visine slova "ar" i "oro", ostaju "viškovi" 
od slova "lb" i "M". Slova "lb" predstavljaju noge od bijelca koje su okrenute udesno 
prema slovu M, a slovo "M" predstavlja crnca koji je obješen (noge su mu okrenute prema 
van). To se povezuje s Ku Klux Klanom, jer se i na samoj kutiji nalaze 3 slova K (crvenom 
bojom). Na slici broj 3 je prikazana poznata piramida sa svevidećim okom, što dolazi u 
vezu s illuminatima.1 
                                                 
1 Skupina ljudi, poznatija pod nazivom “tajno društvo” ili prosvjetiteljsko društvo 
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4. Subliminalne poruke na pakiranju Marlboro cigareta 
 
Izvor:http://sydneyberrios.typepad.com/blog/2012/07/marlboro-red-box-kkk.html(17.8.2018) 
Tvrtka “Coca-Cola”, svojim proizvodima ne silazi s vrha popularnosti već dugi niz 
godina. Često viđen logo tvrtke u mnogim filmovima, crtićima, serijama nije slučajnost. 
Osim proizvodnje popularnog proizvoda, tvrtka se poprilično potrudila da koristi 
subliminalne poruke u svim segmentima potrošačevog života. Stoga se danas smatra 
jednom od najuspješnijih tvrtki. Primjer ekstremnog oglašavanja popularne marke je u 
najavi filma Gospodar prstenova, gdje je na prstenu vidljiv natpis “Coca-Cola”. Istinitost 
ove teorije još nije dokazana, ali je tvrtka u svakom slučaju dobila besplatnu promidžbenu 
poruku. Slika broj 5. prikazuje navedeni primjer skrivenog oglašavanja koji se pojavio 
samo u najavi filma, ne i u samom filmu. 
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5. Ime CocaCola branda u najavi filma “Gospodar prstenova” 
 
Izvor: http://alternativa-za-vas.com/index.php/clanak/article/subliminalne-poruke(8.7.2018.) 
Seksualna tematika se krije u promidžbenim porukama za hranu, gdje se polako izgubila 
suptilnost, stoga su sugestije postale očite. Dvosmislenost prepuna spolovila i seksualnih 
aluzija, otvorili su posve novu subliminalnu frontu. Od kruha, golfa, pa do mesne 
industrije, kozmetike i stilizacije logotipa ljudska seksualnost probila se na velika vrata u 
marketing. (Martinović, 2014.) 
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Poznati lanci brze hrane McDonald’s i Burger King, pravi su primjer takvog oglašavanja, 
te su također dokaz da to zaista djeluje. Slika dvosmislenih poruka oglašavanja 
popularnog lanca brze prehrane vidljiva je na slici broj 6., gdje su prikazana dva slučaja 
uporabe subliminanih poruka. 
Slika 6. Subliminalna poruka na oglašavanju za Mcdonalds 
 
Izvor: https://www.adweek.com/creativity/mcdonald-s-subliminal-advertising-17845/(2.8.2018) 
Pakiranja samih proizvoda sadrže subliminalne poruke. Sve izgleda kao čista slučajnost, 
što je upravo cilj cijele marketinške kampanje. Ovakav slučaj pojavio se na pakiranju 
Skittles bombona. Prozvan je jeftinim trikom za privlačenje kupaca, ali itekako uspješan, 
jer su Skittles bomboni jedni od najpoznatijih u svijetu. Na slici je vidljivo kako su 
bomboni sa slovom S razbacani, ali je crveni “slučajno” pozicioniran ispred naziva 
proizvoda. 
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Vjerojatnost je da je mali postotak kupaca svjesno uočio ovaj trik, veća je vjerojatnost da 
je ovaj eksperiment ostao samo u podsvijesti. Pakiranje navedenih bombona prikazano je 
na slici broj 7., s istaknutom skrivenom porukom. 




5.3. Subliminalne poruke u logotipovima 
Kompanije, u stvaranju logotipova proizvoda i promocijskih materijala svakodnevno 
koriste skrivene poruke, kojima na indirektan način žele poručiti nešto ili objasniti što sam 
logo proizvoda ili tvrtke označava. Tvrtka Frito-Lay za promociju čips-tortilja osmilili su 
logo proizvoda prikazan na slici broj 8., u kojem istovremeno prikazuju na koji način je 
najbolje konzumirati njihove grickalice. Mali postotak kupaca uočava ovaj trik na samom 
pakiranju, iz kojeg se može zaključiti djelovanje s obzirom da svaka osoba koja kupuje 
čips tortilje zna kako se one najčešće konzumiraju s raznim umacima. 
(https://www.businessinsider.com/hidden-images-brand-logos-2015-1) 
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Slika 8. Logo branda “Tostitos” 
 
Izvor: https://www.businessinsider.com/hidden-images-brand-logos-2015-1(23.8.2018.) 
Gillette je brand tvrtke Procter&Gamble koja izrađuje proizvode za brijanje najčešće za 
muškarce. Skrivena poruka koja se nalazi u logotipu branda je gotovo nevidljiva. Trik se 
nalazi u slovima ‘G’ i ‘I’ koja izgledaju kao odrezana britvicom, a označavaju oštrinu i 
preciznost brijaćih proizvoda tvrtke. Na slici broj 9. je logo tvrtke sa skrivenom porukom, 
koja se bez dodatnog objašnjenja ne može zamijetiti. 
(https://www.businessinsider.com/hidden-images-brand-logos-2015-1) 
Slika 9. Logo branda “Gillette” 
 
Izvor: https://www.famouslogos.net/gillette-logo/(23.8.2018.) 
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Računalna kompanija Cisco Systems američka je tehonološka kompanija, osnovana u San 
Franciscu. U logotipu tvrtke koja je prikazana na slici broj 10., ubačene su skrivene poruke 
koje povezuju ono čime se tvrtka bavi, te mjesto sjedišta tvrtke. Plave linije iznad naziva 
tvrtke označavaju elektromagnetske valove koje zajedno oblikuju najpoznatiji most u San 
Franciscu. (https://www.madebymagnitude.com/blog/10-logoswith-hidden-symbols-
and-meanings/) 




Organizatori sportskog godišnjeg natjecanja u biciklizmu pod nazivom Tour de France, 
osmislili su logo natjecanja sa skrivenom porukom, koja ujedno povezuje ime natjecanja 
sa svrhom natjecanja. Žuti krug ne označava samo sunce, također predstavlja kotač 
bicikla, što je jasno vidljivo na slici broj 11., dok slovo ‘R’ prikazuje biciklista. 
Anamaria Vidman Korištenje subliminalnih poruka u marketingu 
Međimursko veleučilište u Čakovcu 23 
Slika 11. Logo natjecanja “Tour de France” 
 
Izvor: https://bisiklopedi.com/madde/fransa-bisiklet-turu(24.8.2018.) 
Tvrtka VAIO Corporation, sa sjedištem u Japanu, proizvodi osobna računala. Svojim 
zanimljivim logom vidljivim na slici broj 12., prepoznatljivi su u svijetu. Kao kod ostalih 
tvrtki, logo ima posebno značenje.. Valovi predstavljau analogni signal, dok ‘IO’ 
predstavlja digitalni signal. (https://www.businessinsider.com/hidden-images-
brandlogos-2015-1) 
Slika 12. Logo tvrtke VAIO 
 
Izvor:https://imjustcreative.com/the-meaning-behind-the-sony-vaio-logo/2011/08/11(24.8.2018.) 
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Gotovo svaka trgovina prodaje Toblerone čokoladu. Jedna od najpopularnih čokolada 
dolazi iz Švicarske, grada Berna. Tamo se nalazi planina Matterhorn, stoga se grad naziva 
gradom medvjeda. Upravo su tu činjenicu iskoristili kao trik na pakiranju čokolade, kako 
bi istaknuli podrijetlo. Malo koji potrošač je uočio ovu skrivenu poruku. Na svakom 
pakiranju čokolade nalazi se slika planine ispred imena, a na planini je umetnut obris 
medvjeda kao istaknuti simbol grada iz kojeg potječe. 
Slika broj 13. iznad imena čokolade, s lijeve strane prikazuje planinu sa skrivenom 
siluetom medvjeda, dok je s desne strane slika medvjeda istaknuta, kao dokaz za 
postojanje. (https://www.madebymagnitude.com/blog/10-logos-with-hidden-
symbolsand-meanings/) 
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5. Subliminalne poruke u trgovinama i supermarketima 
Svaki potrošač na dnevnoj bazi barem jednom uđe u trgovinu ili supermarket. Konstantni 
razvoj i pojava trgovina i supermarketa je vidljiv i danas. Veliki lanci supermarketa, šire 
se brzinom svjetlosti. Osim što su u ponudi namirnice iz cijeloga svijeta, svatko u svakom 
trenutku može kupiti namirnice koje nisu uobičajene za područje u kojem se nalaze. 
Supermarketi sadržavaju poseban dizajn i raspored proizvoda, što spada također u jednu 
vrstu subliminalnih poruka. Svaka polica, njezin položaj, svaki proizvod, rasvjeta, vrata, 
kolica i sl. isplanirano je od strane stotine ljudi zaduženih za osmišljavanje taktike kojom 
će nesvjesno privući potrošače da kupe određeni proizvod. 
Brojni sociolozi i psiholozi sudjeluju u projektu i planu trgovine, koju kasnije primjenjuju 
u praksi. Nastanak kartica kojima potrošač sakuplja bodove, osim pogodnosti koje mu 
kartica nosi, također omogućuje vlasnicima supermarketa detaljan pregled kupnje 
potrošača kojim se informacijama dalje služe u razvoju trgovine. 
Prema istraživanjima, jedan od najvažnijih faktora zadovoljstva potrošača jest upravo 
prodajno mjesto. Što je ono uređenije i čišće, a prodajno osoblje ljubaznije, kupac će se 
češće tamo vraćati, duže će tamo ostajati i više će novaca potrošiti. Neki od osnovnih 
trikova za veću potrošnju u supermarketima su oni prema kojima je bitno robu izlagati 
pregledno po asortimanu i komplementarnosti u potrošnji, a pri izlaganju robe što više 
koristiti tehniku ukošenosti i izvučenosti donjih polica, što kupcu omogućuje bolju 
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5.1. Planirana pozicija proizvoda 
Postoji nekoliko primjera manipulacije u velikim trgovačkim lancima. Od samog 
pakiranja proizvoda, do mirisa, boja i općenitog izgleda. Razvojem većih supermarketa, 
vlasnici lanaca primorani su na osmišljavanje trikova radi povećanja prodaje, što također 
spada u jednu vrstu subliminalnih poruka. Putem tih trikova se upravlja potrošačevom 
željom za proizvodima, vremenom provedenim u trgovini i, najvažnije, budžetom. 
Svaka trgovina ima košare i kolica za kupovinu u različitim dimenzijama. Vidljive su sve 
veće veličine i dimenzije košara, a sve iz razloga kako bi potrošači mogli kupiti više 
proizvoda, te napuniti svoje košare ili kolica većom količinom proizvoda. U trgovinu 
potrošač nikada ne smije ući i kupovati ako je gladan, jer se automatski povećava 
vjerojatnost veće potrošnje. Zbog gladnih potrošača su pekarnice pozicionirane odmah na 
početku trgovine kako bi kupce privukao ugodan miris svježe pečenog kruha i peciva. 
Cvjećarnice na ulazu također nisu slučajnost. Naime, kada osoba ugleda veliku količinu 
mirisnog i lijepog cvijeća, dobije osjećaj ugode, te odmah rastu izgledi da će potrošiti više 
novaca zbog tog početnog dojma. (Martinović, 2014.) 
Osnovne namirnice koje potrošači najviše koriste i kupuju su pozicionirane na kraju 
trgovine, tako da potrošač mora proći sve police te usput kupiti pokoje neplanirane i 
nepotrebne stvari da bi na kraju došao do police s namirnicana koji su mu stvarno 
potrebne. Proizvodi koje trgovine žele najviše prodati nalaze se točno u ravnini pogleda 
osobe, te se po tome planira i postavlja dizajn svake police. Obično su ti proizvodi 
najskuplji i najpopularniji. Iznad, na samom početku polica, nalaze se zdrave namirnice, 
koje su zadnjih godina ušle u trgovine kao dodatan izbor prehrane. Najniži dio police 
sadržava slatke proizvode s upečatljivim pakiranjem, što je zapravo mamac za djecu, jer 
se nalazi u njihovom vidokrugu. 
Mnoga istraživanja su dokazala kako glazba ima velik utjecaj na kupca. Lagana i ugodna 
glazba potiče veću potrošnju jer se potrošač osjeća ugodnije. Kod prodaje luksuznih 
proizvoda pušta se klasična glazba, koja ima isti utjecaj. 
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Najskuplje čokoladice, grickalice, žvakaće gume nalaze se kod blagajne. Naime, ako 
potrošač čeka u redu na blagajni, sigurno će biti privučen nečim slatkim te će potrošiti na 
čokoladu više novaca nego da je uzme s redovne police. 
U zadnjih nekoliko godina uvedene su kartice koje izdaje supermarket. One obično donose 
popuste, bodove i nagrade. Koje je pravo značenje bodova, malo koji potrošač zna. Jedan 
od razloga je što na taj način vlasnici supermarketa mogu vidjeti što njihovi potrošači 
najviše kupuju, te prema tome kontroliraju cijene proizvoda, pozicije polica, i sl. Drugi 
razlog je sakupljanje bodova, što je zapravo zamka, jer ako potrošač sakupi dovoljno 
bodova za neku vrstu uštede ili poklona, konačni zbroj svih kupovina koje bi se trebale 
obaviti nije jednak pa je tako potrošač zapravo u minusu. 
Povezivanje velikih sportskih događanja s prodajom proizvoda također je odličan trik za 
privlačenje kupaca. Za vrijeme sportskih prvenstava u trgovinama se postavljaju plakati, 
promotivni materijali, promotivna pakiranja proizvoda povezanih s događajem. 
Sličan način osmišljen je za namlađe potrošače. Uz kupnju proizvoda najčešće iznad 
pedeset kuna dobiva se frigura, igračka ili sličica za album najnovijeg crtanog filma, a 
albumi, kutije i pakiranja koja dolaze uz nagradu prodaju se zasebno. Tada potrošači nisu 
svjesni potrošenog novca, jer je sva pažnja usmjerena na djecu, koja su očarana tim 
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6. Subliminalne poruke u crtanim filmovima 
Činjenica koju mnogi zanemaruju, a bila je itekako zastupljena u istraživanjima tržišta 
prije plasmana filmova, jest da djeca stasaju u odrasle osobe posredstvom sadržaja koji 
promatraju u djetinjstvu. Nekada su roditelji i prirodno okruženje imali ključnu odgojnu 
ulogu, dok danas televizija u većem obujmu preuzima taj ključni razvojni segment. To su 
predviđali i društveni inženjeri, pa su iz tog razloga vrlo vješto umetali različite alegorije, 
ideološke koncepte i podsvjesne poruke. (Martinović, 2014.) 
Walt Disney je tvorac najpoznatijih crtanih i animiranih filmova, kod kojeg se spominje 
umetanje subliminalnih poruka. Postojanje skrivenih riječi i slika dokazano je u više 
navrata. Najpoznatiji crtani filmovi svih vremena zapravo su nagomilani subliminalnim 
porukama, bilo seksualne prirode ili propagande nekog proizvoda. Tako u filmu Kralj 
lavova stoji natpis “SEX” u jednom od kadrova. Riječ je nedvojbeno o subliminalnoj 
poruci koja je nakon početnih odbijanja kasnije i priznata. Slika broj 14. prikazuje isječak 
iz filma sa subliminalnom porukom. 
Slika 14. Subliminalna poruka u animiranom filmu “Kralj lavova” 
 
Izvor:https://www.deviantart.com/alerkina2/art/Lion-King-Subliminal-Message-341872834(10.7.2018.) 
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Osim u Disneyjevih crtića i filmova, takva vrsta manipulacije nad djecom, vidljiva je i u 
ostalima animiranim filmovima. Cilj ovih vrsta subliminalnih poruka je nesvjesno 
ubacivanje poruka u dječje umove, koji se kasnije u razvoju na neki način odražavaju na 
osobu. Djeca su najveća i najlakša kategorija za upravljanje takvog tipa, jer njihov um i 
mozak još nije razvijen. 
Crtani filmovi predstavljaju sretne događaje i priče, pa će mali postotak osoba povjerovati 
u ovu teoriju, koja je baš i zbog tog razloga istinita. 
Animirani film iz 1977. godine pod nazivom “Spasitelji”( The Rescuers) poznat su primjer 
umetanja subliminalnih poruka. U jednom od kadrova filma, gdje dva miša sjede u 
konzervi, u pozadini na prozoru jasno je vidljiva slika gole žene. Kadar je iznosio 1/30 
sekundi i nije bio uočljiv svjesnog percepciji. Ova pogreška bila je uočena 1999.godine 
kada su iz prodaje povučeni milijunski primjerci ovog animiranog filma zbog ogromnog 
pritiska javnosti. 
Produkcija je priznala vidljivu grešku, te je slučaj prošao bez optužnica. 
(http://hubenedikt.hr/?p=16884) Isječak iz animiranog filma “Spasitelji” sa 
subliminalnom porukom u pozadini prikazan je na slici broj 15. 
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7. Subliminalne poruke u svijetu glazbe 
Subliminalne poruke mogu se pronaći u svijetu glazbe. Najnoviji glazbeni spotovi 
poznatih američkih glazbenika jasno su nagomilani porukama, simbolima različitog 
prikrivenog značenja koje glazbenici pokušavaju nametnuti publici
 i vjernim obožavateljima. Glazba je postala najjednostavniji oblik 
ubacivanja skrivenih poruka i simbola s dugoročnim ciljem kontroliranja i upravljanja 
ljudima. U tom kontekstu spominje se pojam backmasking, a predstavlja proces snimanja 
riječi ili glazbe unatrag, radi utjecaja na podsvijest slušatelja, prenoseći mu tako 
pozitivne ili negativne skrivene poruke.
 (http://www.4dportal.com/hr/component/content/article/74/1208-
kontrolailluminata-i-subliminalne-poruke) 
Ubacivanje skrivenih poruka pojavljuje se u pjesmama najpoznatijih američkih 
glazbenika, poput Beyonce, Jay-Zja, Eminema, Madonne, Rihanne, Lady Gage, Katty 
Perry, Michaela Jacksona te mnogih drugih. Navedeni glazbenici poznati su cijelom 
svijetu, te su na vrhu popularnosti i utjecajnosti. Promoviranje sotonizma i okultnih 
simbola može se pronaći u svakom video spotu. Potrebno je dobro proučiti svaki njihov 
pokret i skrivene poruke su odmah vidljive. Producenti tih video spotova pažljivo su 
osmislili cijeli koncept spota, tako da slušatelj i gledatelj ne može odmah uočiti skrivene 
simbole. Iako na prvi pogled sve izgleda kao umjetnost kojom se glazbenici žele izraziti, 
u stvarnosti to nije slučaj. Cilj ovakve propagande je stvoriti sljedbenike, koji se u 
stvarnosti nazivaju obožavateljima. Glazbeni festivali i koncerti primjer su manipulacije 
publikom. U toku koncerta publika je “začarana” ugodnom glazbom i skladnim pokretima 
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7.1. Backmasking 
Backmasking je termin koji služi u procesu snimanja riječi unatrag. Pojam backmasking 
prvi se put pojavljuje u pjesmi Beyond realms, glazbenika Judas Priest, koji je optužen da 
je subliminalnom porukom doveo slušatelja do samoubojstva. Poruka se mogla čuti kad 
je pjesma puštena unatrag. Od tada je takav način glazbe i pjesama privukao ostale 
glazbenike, zbog saznanja koliko zapravo djeluje na slušatelja. 
Samo neki od primjera novijih pjesama koje u sebi sadržavaju backmasking su Oops, I 
did it again - Britney Spears, Poker face – Lady Gaga, I kissed a girl – Katy Perry, Like a 
prayer – Madonna, no postoje i mnogi drugi. Skrivenim porukama se nemoguće 
oduprijeti, jer nisu odmah prepoznatljive. Češća izloženost slušatelja subliminalnim 
porukama povećava vjerojatnost da će pasti pod njen utjecaj. 
(https://www.valznanje.com/index.php/tekstovi/manipulacije-ljudima/234-subliminalne-
poruke)  
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8. Zakonska regulativa subliminalnih poruka 
U nekim zemljama poput SAD-a, subliminalne poruke još su uvijek slabo regulirane, pa 
korporacije imaju veću slobodu korištenja. U Hrvatskoj je donesen Zakon o elektroničkim 
medijima koji u Članku 16. jasno zabranjuje njihovu upotrebu te navodi da audiovizualna 
komercijalna komunikacija ne smije koristiti podsvjesne tehnike. 
U Zakonu o elektroničnim medijima donesene su tri važne stavke koje zabranjuju 
korištenje i ubacivanje bilo koje vrste subliminalnih i skrivenih poruka, simbola ili zvuka. 
Stavke govore kako audiovizualna komercijalna komunikacija mora biti odmah 
prepoznatljiva kao takva. Isto tako nisu dopuštene prikrivene audiovizualne komercijalne 
komunikacije, te se audiovizualna komercijalna komunikacija ne smije koristiti 
podsvjesnim tehnikama. (https://www.zakon.hr/z/196/Zakon-oelektroni%C4%8Dkim-
medijima)  
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9. Zaključak 
Korištenje subliminalnih poruka danas je općeprisutno. Dokazima i rezultatima mnogih 
istraživanja dostupnih javnosti, te u nekoliko objavljenih literatura, potvrđeno je 
postojanje skrivenih poruka. Internetske stranice i brojni članci koji prikazuju dokaze o 
postojanju skrivenih poruka nerijetko ostaju bez potpisa autora prvenstveno radi zaštite 
same osobe. Što se tiče znanstvenog pristupa, rezultati istraživanja većinom pokazuju da 
učinkovitosti subliminalnih poruka nema. No postoje, iako u manjem broju, i ona 
istraživanja koja govore suprotno. Razlog se može pronaći u činjenici da pozitivni 
rezultati o utjecaju subliminalnih poruka na svijest ili posvijest ljudi ostaju nedostupni 
široj javnosti, a njima se koriste isključivo tvrtke koje su istraživanje provele. 
Pronađeni primjeri subliminalnih poruka vidljivi su u svim segmentima marketinga, od 
promoviranja proizvoda do glazbene industrije, filmova, animiranih filmova, 
promidžbenih poruka i sl. Jedan od mnogih primjera korištenja subliminalih poruka nalazi 
se u trgovinama i supermarketima, gdje se kupcu podsvjesno nameće ideja o većoj 
potrošnji kroz naoko neprimjetne trikove u rasporedu i razmještaju polica s proizvodima. 
Upotreba subliminalnih poruka danas je sveprisutna pojava te je najviše korisna onim 
skupinama ljudi koji na taj način pronalaze i vrše značajan utjecaj na potrošače, a koji će 
im u konačnici priskrbiti dobit. Cilj korištenja i ubacivanja skrivenih poruka i simbola je 
povećanje prodaje, te upravljanje potrošačima u smislu ubacivanja podvjesnih želja i 
odluka. Bilo kakva uporaba subliminalnih poruka zakonom je zabranjena. U Republici 
Hrvatskoj regulirana je Zakonom o elektroničkim medijima, dok je u drugim zemljama 
slabije kontrolirana, stoga je i prisutnost subliminalnih poruka veća. 
Korištenje subliminalnih poruka moguće je zakonom smanjiti no zasigurno ih je 
nemoguće zaustaviti te će one i dalje biti prisutne u svim područjima ljudskog života. Zato 
je iznimno važno je podići svijest među ljudima o njihovom postojanju i povećati znanje 
o njihovom utjecaju. Na taj bi se način zaštitilo potrošače jer bi se smanjio utjecaj na 
njihove odluke, želje i misli. 
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